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sido  ya  sobrepasados  y  sobreexplotados  todos  los  límites  del  panorama  publicitario.  El 











que  existe  entre  las  grandes  cadenas  de  TV  hoy  en  día,  el  cual  dificulta  aún más  el  realizar 
campañas  o  acciones  publicitarias  totalmente  efectivas.  Es  por  ello  que  si  antes  la  tarta 
publicitaria  se  repartía entre 3, ahora esta  tarta  tendrá que  ser compartida por muchos más 
canales de TV que también han iniciado su aventura con la aparición de la TDT. 
 
Esa  pérdida  de  efectividad  que  ha  sufrido  el medio  obliga  a  recapacitar  y  a  idear  un  nuevo 
panorama  publicitario  que  contemple  nuevas  formas  publicitarias,  que  potencie  la 










está  realizando en  Internet estos últimos  años  y  comprobar  como  se perciben estos nuevos 
formatos publicitarios que invaden su contenido. 
 
Un medio como  Internet, que como  se verá a  lo  largo   esta  investigación, está en constante 
evolución y progreso, deja en un  segundo plano a  la TV. De hecho actualmente,  las grandes 
cadenas de TV emiten parte de su programación a la carta vía Internet. Esta investigación, a su 
vez,  también pretende  focalizarse en este  tipo de material audiovisual al cual puede acceder 




Si  bien  la  presencia  de  los medios  impresos  en  Internet  se  remonta,  en  el  caso  español,  a 
mediados  de  la  década  de  los  90,  se  puede  considerar  2008  como  el  año  en  que  Internet 
comienza  a  cobrar  relevancia  dentro  del  negocio,  ya  que,  frente  a  la  bajada  de  ingresos 








por  las  nuevas  tecnologías  y  su  consumo.  Según  se  recoge  en  el  informe  "Sociedad  de  la 
Información  en  España  2008"  (2009),  el  22%  de  los  jóvenes  españoles  pasan  más  tiempo 
navegando  en  Internet  que  mirando  la  televisión.  Es  por  tanto,  un  público  que  utiliza  este 
medio como una herramienta más de entretenimiento y de comunicación en su vida diaria. Es 




La  era  digital  ha  abierto  las  puertas  a  una  de  las  más  grandes  revoluciones  en  el  mundo 


















































grandes  cambios  como  medio  en  general  y  como  soporte  publicitario  en  particular. 
Actualmente  se  considera  un medio  ágil,  en  el  cual  una  campaña  que  no  de  los  resultados 
adecuados puede ser retirada o modificada al  instante; un medio  interactivo debido al boom 
último  de  páginas  como  las  redes  sociales  en  el  cual  la  comunicación  es  mucho  más 
bidireccional;  efectivo,  pues  cualquier  tipo  de  estrategia marketingiana  puede  dirigirse  a  un 
público mucho más  segmentado.  Pero  principalmente,  es  un medio medible,  puesto  que  el 
planificador conoce de primera mano el comportamiento que muestran los internautas ante su 
pieza  publicitaria.  Entre  las  ventajas  que  tiene  la  publicidad  online,  destaca  el  hecho  que  el 
coste  es  sensiblemente más  económico  que  otro  tipo  de medios.  Pero  no  es  esta  la  única 






defensa de  los Estados Unidos. La  idea era garantizar mediante este sistema  la comunicación 
entre  lugares alejados en caso de ataque nuclear. Desde que haya por el año 1993 saliese del 









Según Forrester Reserch  (2004),  los  inicios de  la publicidad en  internet  se  remontan a 1995, 
cuando se publica el primer banner banner en la revista Wired. Calvo Fernández y Reinares Lara 
(2002)  también  comparten  la misma opinión  y  sitúan  los primeros  intentos de  incorporar  la 
publicidad a Internet a principios de los noventa.  
 
“(…)  la  auténtica  eclosión  de  la  publicidad  en  Internet  no  llegó  hasta  mediados  de  la  década  de  los 











servicio  de  la  publicidad  y  del  sector,  tampoco  se  puede  decir  que  Internet  sea  un  medio 





Una  característica  definitoria  del medio  Internet  des  de  el  punto  de  vista  publicitario  es  la 
variedad de formatos que ofrece a la hora de diseñar una campaña. Hacia el año 2000 y debido 
a  esta  evolución  que  sufre  el medio,  aparecen  nuevos  formatos  que  vienen  a  atender  a  las 





llegada  e  inicio  de  la  era  digital  ha  posibilitado  grandes  cambios  y  progresos  en  el  sector. 
Internet  es  un mundo  lleno  de  posibilidades  donde,  como  se  verá,  todo  tipo  de  contenido 
tienen cabida, y entre ellos,  la publicidad. Según Miguel Baños (2004), desde que se convirtió 





En el  lado opuesto encontramos a  los medios convencionales, a  los cuales Jesús Olivar, en su 















Internet  y  la  telefonía  móvil  destacan  como  dos  plataformas  muy  atractivas  para  poder 
distribuir  cualquier  tipo de  contenido audiovisual. En  la  red el espacio no es problema, pues 
internet permite un espacio  ilimitado. Simplemente hemos de tener en cuenta que se han de 




Eva  Sanagustin  (2006), por  su parte,  recalca que  la  red  se ha  convertido en un nuevo  canal 
donde poder disfrutar de  la programación televisiva, pero ahora con una ventaja  importante, 



















El  informe  acaba  definiendo  los  hábitos  de  consumo  más  habituales  de  los  españoles 
consumidores  de  videos  online,  que  cabe  destacar  pues  puede  resultar  interesante  para  el 
posterior análisis que se realice en esta investigación que tiene usted en sus manos: 
 
“(…) el 70% de  los  internautas  se  comunica  con  familiares  y amigos a  través de  redes  sociales un alto 
porcentaje que ha crecido notablemente en los dos últimos años. Pero también les interesa la mensajería 
instantánea como herramienta de comunicación, puesto que un 73% la utiliza por lo menos lo utiliza una 







En  cuanto  al  uso  de  la  publicidad  en  Internet,  según  los  datos  publicados  en  el  artículo 
“Recursos  creativos de  la publicidad en  Internet”  (2008),  cabe  comentar que actualmente  la 
publicidad en Internet principalmente se emplea para todo tipo de lanzamiento de productos o 
servicios (61,4%), tendencia que agudiza en el caso de telefonía (87,8%) debido en gran parte a 
las  posibilidades  de  innovación  propias  del  sector.  En  el  caso  del  sector  financiero, 









“Frente  al  contenido  de  la  publicidad  en  los  inicios  de  Internet  que  utilizaban  como  recursos  llamar  la 
atención  del  navegante  la  formulación  de  preguntas,  adivinanzas,  etc.,  para  conseguir  que  el  usuario 





Así pues,  se puede  considerar que  Internet ha dejado de  ser un  lugar  sólo de paso,  y  se ha 
convertido en un espacio donde los usuarios además de recibir mensajes de una forma pasiva, 
adoptan una posición activa, en el que acaban  interactuando tanto con el medio como con el 


















publicitario,  sería  la  flexibilidad,  la  gran  variedad  de  formatos  y  las  grandes  posibilidades 
creativas  que  ofrece  a  la  hora  de  diseñar  una  campaña.  Según  indica,  la  asociación  que 




de  reflejar  contenidos  mucho  más  versátiles  y  sofisticados.  Aunque  a  priori  esta  situación 
parezca todo positiva y que beneficie a todos los actores implicados, no lo es, pues dificulta la 
creación y  la planificación dentro del  soporte. Aún y  todo, existen muchas posibilidades que 
ofrece la publicidad que aún no se están aprovechando. 
 
Por este motivo,  IAB Spain, que  trabaja, entre otras cosas por  fomentar el crecimiento de  la 
inversión en marketing y publicidad interactiva en España. realizó durante el años 2004 la labor 
de estandarizar tanto los formatos creativos como los pesos de la publicidad en Internet, con el 









importante  labor de difusión sobre  las oportunidades de  la publicidad, siguiendo  la tendencia 









Format  (GIF) o  imágenes  JPEG. Además de adherirse al  tamaño, muchos  sitios web  limitan el 









 Rascacielos  (Banner  skyscraper):  Formato  publicitario  de  dimensión  vertical.  Usa  la 




  Robapáginas: De  formato  cuadrado  o  rectangular.  Es  publicidad  que  se  inserta  en  la 







usuario  a  la  página web  del  anunciante.  Son  formatos  pequeños  pero  la  creatividad 




 Enlaces  de  texto:  Son  textos  con  enlaces  a  otras  secciones  o  páginas  web.  Son  una 












 Pop up: Tipo de  formato publicitario  flotante que aparece en  la pantalla del usuario a 
través de una ventana  independiente o sobre  los contenidos de un sitio web pudiendo 
dar  sensación  de  narratividad  a  los  anuncios.  Los  pop  ups  pueden  resultar 
extremadamente eficaces para llamar la atención del usuario cuando carga una página. 
Se muestran en una ventana independiente y puede contener gráficos, lenguaje HTML, 





 Pop  under:  Tipo  de  formato  publicitario  flotante  que  aparece  en  una  ventana 






















y  prominente  para  el  anunciante  se  genera  notoriedad  y  asociación  de  marca.  Para 
patrocinar un  site,  se  suelen  emplear  formatos  estandar  como banners o botones. A 
menudo  lindan  hacia  actividades  off  line,  pudiendo  actuar  como  puente  entre  los 












 Newsletter/Boletines:  Comunicaciones  regulares  vía  e‐mail  dedicadas  a  un  tema 
específico que  requieren el consentimiento del destinatario para ser enviado. Algunos 
Newsletter  permiten  la  inclusión  de  publicidad.  Publicidad  que  aparece  en  los 


























































El  abanico de  formas publicitarias  en  red,  aún  y  todo no  acaba  aquí, pues  la hibridación de 
tecnologías  existentes  con  propuestas  novedosas  dan  lugar  a  formatos  como  la  tecnología 
Check M8, el Rich media (banner expandido, HTML expandido, Streaming video, etc. El banner 





Todo y así, y al  ser un medio en constante evolución y cambio, el  resto de nuevos  formatos 
como  los  layer, cortinillas  (interstitial), spots on  line y acciones especiales como patrocinios o 
integraciones, no tienen definidas unas medidas precisas. De hecho, entornos de Internet hasta 
ahora  inmunes  a  la  publicidad,  como  es  la  mensajería  instantánea  (Messenger)  o  los  blog 
acogen actualmente todo tipo de mensajes publicitarios sin ningún tipo de reticencia.  
 
Aunque poco  a poco  se  van estandarizando  los  formatos,  cierto es que  todavía no  se están 
respetando todos estos estándares que  IAB Spain ha propuesto. Y este es el caso del banner, 




Pero  lo más  importante es que  los  típicos banners publicitarios en  Internet  con animaciones 
cíclicas serán en breve cosa del pasado. A día de hoy ya están siendo sustituidos por una nueva 
generación denominada Rich Media Advertisement que ofrece tres veces mejores resultados, 
pues  se ha  comprobado que  triplica  las  cuotas de  clicks de  los navegantes que  visualizan el 
banner.  Podríamos  definirlo  como  una  mezcla  en  entre  un  juego  online  y  un  anuncio  de 
televisión pero en  Internet. Es una nueva  técnica de publicidad online basada en un espacio 
comercial  de  una  página  web  que  utiliza  tecnología  avanzada  como  el  vídeo  y  audio  bajo 
demanda del usuario. El uso de estos anuncios ha crecido paralelamente al de la banda ancha, y 




tecnología  y  la  creatividad  han 
permitido  que  los  Rich  Media 
Ads  se  hayan  convertido  en 
estos últimos años en una de las 
herramientas  más  utilizadas  en 
la publicidad online. Según el IAB 
en  el  2007  superaba  los  1,5 
millones de dólares en gasto de 
los  anunciantes  en  Rich  Media, 
lo cual supone un 14% del gasto 
total en marketing digital. 
De  todos  los  Rich  Media  Ads  que  mejores  resultados  están  otorgando  a  los  anunciantes 
actualmente, se encuentran aquellos formatos que incluyen un video que explica con todo tipo 
de detalle el servicio o producto que se quiere comercializar cuando el usuario pasa por encima 













Estudios  como  “Respuestas  cognitivas de  los usuarios a  los  contenidos publicitarios en  “Rich 










sólo  de  un  33% más  que  un  banner  tradicional  (gastos  inherentes  al  desarrollo  de material 




aparece en  forma de  texto  (2005,365). Los  formatos  tradicionales como el banner o aquellos 
que  “molestan” en el proceso de navegación parece que  viven  sus últimas horas.   Ahora, el 
usuario manda y decide dónde y cómo navegar, prefiriendo una publicidad no  intrusiva, sino 









Los  enlaces  patrocinados  son  un  claro  ejemplo.  Son  de  los  formatos  publicitarios  que  se 
conocen, los que son capaces de captar la atención del internauta en el momento preciso en el 





mediante  el  cual,  el  anunciante  solo  paga  cuando  un  cliente  hace  clic  en  el  anuncio 
independientemente del número de veces que éste aparezca. 
 
A  su  vez  se  considera  que  los  enlaces  patrocinados  de  pago  de  clics  por  palabras,  han 
democratizado  la presencia y el acceso de  los anunciantes a  la red. Pequeños negocios como 
una pequeña pescadería o una zapatería pueden asociarse a los programas de búsqueda. 
 
Es  por  eso  que  en  cuanto  a  la  inversión  publicitaria,  los  enlaces  patrocinados  son  claros 




este modelo de  consumo de  información  como pueden  ser  los portales,  los blogs,  las  redes 




De  hecho,  Google  ya  está  llevando  a  cabo  las  primeras  pruebas  con  un  nuevo  sistema 
publicitario que permitirá la comunicación entre un usuario y un anunciante de forma gratuita. 
Este servicio dotará a algunos anuncios de un enlace en una página web, un botón o un banner, 
que  al  ser pulsado nos  solicitará nuestro número de  teléfono que,  tras  ser  introducido, nos 
comunicará directamente con el anunciante. 
 
El  sistema  (de  coste  gratuito  para  el  internauta)  combina  los  beneficios  que  producen  las 
comunicaciones de voz en vivo y  la satisfacción del cliente,  reduciendo el abandono de sitios 









Se  ha  afirmado  que  en  la  actualidad,  el  usuario  manda  y  decide  dónde  y  cómo  navegar, 
prefiriendo una publicidad no intrusiva, sino reclamada. De todas maneras, nadie duda que sea 
la  forma  que  sea,  la  publicidad  sigue  siendo  uno  de  los  mejores  métodos  persuasivos  que 
existe.  
 
Según  el  estudio  “Non  convencional  TV  Advertising:  visual  impact  and  viewers  behaviour”, 
realizado por la Dra. Añaños (2010), por su naturaleza, el objetivo de la publicidad y también de 
la publicidad no convencional, es conseguir que el espectador atienda y procese los estímulos, 
en  forma de anuncios, que se presentan en  los diferentes  formatos y de esta manera, poder 
influir en su actitud o conducta futura en relación en el producto anunciado. 
 
Como  se  ha  comprobado  durante  este  apartado  teórico,  existen  varios  tipos  de  formatos 




de un  spot antes del contenido audiovisual  seleccionado. Según Añaños  (2010),  su presencia 
y/o aparición hace que  la atención del  sujeto, hasta entonces  focalizada en un determinado 
elemento (programa, etc.), se divide (atención dividida) para atender a un estímulo que desde 




Según  Añaños  (2010),  desde  el  punto  de  vista  del  procesamiento  de  la  información  y  del 
estudio de los procesos atencionales inmersos en esta actividad cognitiva, la sobreimpresión en 
la  pantalla  (y  sus  derivados)  aparece  como  un  elemento  distractor  mientras  el  sujeto  está 
atendiendo  la  información  principal  (programa,  etc.)  con  el  objetivo  claro  de  llamar  a  su 
atención y que sea atendido y procesado. Una posible explicación, desde la psicología cognitiva 
y, en concreto del estudio del proceso del mecanismo de la atención es que, a pesar de que el 
sujeto  (espectador)  no  tiene  la  intención  de  atender  este  estímulo  (anuncio  o  estímulo 
 20
distractor), no puede evitar atenderlo y esta atención tiene uno efectos sobre la tarea principal 
























































determinado  grado  de  reactancia  psicológica  o  aversión,  como  lo  demuestran  algunos  estudios 
realizados entre  los que destacan el de Edwards, Li y Lee  (2002), que  también utilizan el  término de 





financiación. Para ello han de  crear  fórmulas  con  las que atraer  la atención de  los usuarios hacia  los 












up” y  como o bajo que  criterio definen  como  irritante un anuncio y deciden evitarlo.   Se ha 












Sin  embargo,  la  exposición  forzada  a  menudo  interrumpe  un  espectador  del  proceso  de 
visualización  normal,  y  sofisticados  contenidos  multimedia  puede  causar  un  retraso  en  la 








Ejemplo de ello sería el siguiente: En  la medida en que  los oyentes de una emisora de  radio 
están disfrutando de  la música,  la aparición de  la publicidad problemas. En el caso de que el 
sujeto  cambiara  de  emisora  con  tal  de  no  oír  publicidad,  y  comprobase  que  el  resto  de 
emisoras  están  haciendo  lo mismo  y  que  están  en  publicidad,  el  aumento  de  la  reactancia 




Si  las  reacciones  de  los  consumidores  a  la  publicidad  son  defensivas,  no  puede  ser  una 








Añaños,  datos  propios  sin  publicar)  muestran  que  la  captación  y  el  procesamiento  de  este  tipo  de 
publicidad es diferente en función del tipo de formato publicitario y también de la edad de los sujetos. 
Así, éstos difieren  tanto en el  tipo de  información atendida y procesada  (sobreimpresión publicitaria) 




del  internauta  señalan  que  los  ojos  del  usuario  tienden  a  adquirir  el  comportamiento  de  evitar  la 
publicidad salvo cuando ésta aparece en forma de texto (2005,365). Los formatos tradicionales como el 
banner o  aquellos que  “molestan”  en  el proceso de navegación parece que  viven  sus últimas horas.  
Ahora, el usuario manda y decide dónde y cómo navegar, prefiriendo una publicidad no  intrusiva, sino 






de  pasar  inadvertido.  Es  ahí  donde  tienen  su  oportunidad  los  formatos  publicitarios  integrados  en  el 
contenido,  oculto  entre  la maraña  de  textos  e  imágenes  y  sólo  visibles  cuando  el  usuario  realiza  una 
acción concreta en busca de un tema o producto específico”. 
 











radio  para  comunicar  su mensaje,  se  antepone  al  programa  que  está  siendo  emitido  (ejemplo,  una 
comedia o una canción, en el caso de la radio) y hace uso de todas las posibilidades que le aporta cada 
medio para poder  transmitir  su mensaje. Esto  significa que  tanto el espectador como el oyente, está 
atendiendo al anunciante, y el mensaje solo se interrumpe si esa persona hace zapping. 
 
Por  el  contrario,  el  banner  comparte  su  espacio  con  otros  contenidos  y  elementos  de  la web  como 
noticias, imágenes, videos…, lo que dificulta su visualización. Un banner ocupa menos del 10% del area 
de una web en un ordenador normal. Además, la atención del internauta está generalmente enfocada o 





Del experimento  realizado por el estudio  se obtuvieron varias conclusiones  interesantes como que el 
problema principal de la perdida de efectividad del banner, es que la mitad de los banners expuestos no 
se perciben. Esto puede  ser debido  según ellos a que  los diseños de  las páginas webs han  localizado 
siempre al banner en  la parte superior de  las páginas web, por  lo que aquellos usuarios que navegan 
diariamente,  conocen  la  localización  de  la  publicidad  y  directamente  la  evitan,  por  lo  que  según  el 
artículo,  entre  los  factores que pueden hacer mejorar  la  efectividad  y  futura percepción del banner, 
encontramos la localización, el tamaño, y la zona de contenido. 
 
En cuanto a  la  reactancia, se ha de mencionar el estudio “Atención y  reactancia de  la sobreimpresión 
publicitaria”,  donde  se  deja  claro,  que  el  nivel  de  reactancia  psicológico  genera  unos  determinados 
comportamientos. 
 
El  nivel  de  reactancia  psicológica  de  este  tipo  de  formatos  publicitarios,  ya  de  por  si,  es medio‐alto 
aunque  se aprecian algunas diferencias de  irritabilidad en  función del  tipo de  formato. En general, el 
60% de los sujetos que participo en el estudio, tiende a mostrar un comportamiento positivo ante este 











sumas de dinero para  invertir, y esto ha provocado el que  se empieza a  saturar el espacio de  la  red. 








El estudio confirma de que  la  localización y el tamaño del banner es  importante. Asegura que cuando 
mayor sea la zona, más posibilidades existen de que el usuario le preste atención. 
 















El objetivo principal de esta  investigación se centra en conocer como  los  jóvenes usuarios de 
Internet perciben  la publicidad emitida en este canal, y el nivel de reactancia psicológica que 






experiencia  y  la  madurez  emocional  para  tratar  con  equidad  todos  los  problemas  que 
caracterizan la vida adulta. Es sin duda, el target comercial por excelencia y al que la mayoría de 









1. Conocer  los  hábitos  de  uso  que  tienen  los  jóvenes  de  hoy  en  día  de  Internet. 
(Cuando se suele conectar, cuantas veces a la semana, en que momentos del día…) 
 
2. Conocer con que  frecuencia  realizan diferentes actividades  internautas como  leer 
diarios digitales, ver series o escuchar música, o comprar por Internet, y conocer en 
que  momentos  o  en  que  tipo  de  actividades  perciben  una  mayor  cantidad  de 
contenido publicitario. 
 
3. Conocer  si  los  jóvenes  perciben  la  publicidad  (anuncios)  insertada  en  los  videos, 
series  o  programas  de  TV  que  se  pueden  visualizar  por  Internet  y  el  nivel  de 
reactancia que les produce. 
 















Se ha de  recordar que el objeto de estudio planteado en este  trabajo es el conocer  tanto el 














































El  objetivo  del  cuestionario  de  hábitos  y  uso  de  Internet,  con  el  fin  de  detectar  aquellos 



















socioeconómicos,  culturales  y  personales  (Sexo,  nivel  de  estudios,  situación  académica  y/o 





























contestar  si  hace  uso  de  internet  para  algún  asunto  personal,  académico,  profesional,  etc. 
mediante un si o un no. 
 
2. ¿Utiliza Internet para algún asunto personal, académico, profesional, etc.? 
 
Si  No 
 
Las siguientes tres preguntas  (la nº3, nº4, nº5), son preguntas de control de coherencia, que 
tienen  como  finalidad el  contrastar  y  comprobar  la exactitud  y  coherencia de  las  respuestas 
obtenidas.  Se  plantean  3  preguntas  interrealacionadas  con  el  fin  de  poder  comprobar  y 
contrastar posteriormente la coherencia de las respuestas. 
 




Entre semana (de lunes a viernes) 
 
 
Los fines de semana 
 
 
Todos los días de la semana 
 
 
4 ¿Cuántas veces a la semana suele conectarse a Internet? 
 
 
1 vez a la semana 
 
 
Entre 2 y 3 días a la semana 
 
 
Entre 4 y 6 días a la semana 
 
 
Todos los días de la semana 
 
 
 Estudia Trabaja 
 
Entre 1 y 2 horas 
  
 
Entre 2 y 4 horas 
  
 
Entre 2 y 6 horas 
  
 
Entre 6 y 8 horas 
  
 









Mañana (de 7h a 12h) 
 
 
Mediodía (de 12h a 15h) 
 
 
Tarde (de 15h a 20:30h) 
 
 
Noche (de 20:30h a 00:30h) 
 
 















 (a diario) 
4-6 veces por 
semana 
A  veces Nunca 
 
Consultar el correo (Hotmail, gmail…) 
    
 
Redes sociales (Facebook, tuenti…) 
    
 
Leer diarios digitales (El país, El mundo…) 
    
 
Gestiones bancarias (transferencias…) 
    









al  realizar aquellas actividades que  se planteaban en  la pregunta nº6, cada cuanto visualizan 




















11. Cuando en Internet  se dispone a  pulsar “play”  para ver un contenido en vídeo  y antes del contenido 
empieza  un anuncio publicitario, ¿qué hace normalmente? 
(Contestar sólo una opción) 
 
 
No me molesta. Lo miro, y si me interesa lo tendré en 
cuenta 
 
No me molesta pero lo ignoro 
 
Me molesta así que lo ignoro 
 
Me molesta así que cambio de video y/o cierro la web 
 












procesamiento  y  reactancia  psicológica  que  tienen  los  consumidores  sobre  la  publicidad  en 
Internet,    pues  según  estudios  descritos  en  esta  investigación,  determinan  que  las  personas 
jóvenes entre 18 y 26 años son el target que de forma mayoritaria es usuaria de  Internet y el 
target que más horas pasa conectado en la red. Según se recoge en el informe "Sociedad de la 


















El  cuestionario  se  aplicó de  forma  individual. Cada  sujeto  tuvo  5 minutos de  intimidad para 
poder  responder  tranquilamente  a  cada  una  de  las  preguntas  que    se  le  planteaban  en  el 
cuestionario. En el  caso de que estuviese  con  algún  amigo o  compañero que  también  fuese 
parte de la muestra, se les pidió que durante la realización del cuestionario no hicieran ningún 
tipo de comentario entre ellos y que evitaran mirar lo que el otro contestaba, pues se trataba 

























      Gráfico 1 
 














18 19 20 21 22 23 24 25 26
Nº de sujetos
           Gráfico 2 
Tabla 1 
Edad 
 Frecuencia Porcentaje 












Predominan  jóvenes de 23 años  (7)  siendo un 23,3% de  los encuestados  los que  tienen esta 
edad. También cabe  remarcar  los sujetos   de 26  (5) y de 24   años  (5) que con un 16,7% son 
remarcables. 
 








Tabla 2         
 
Cabe mencionar que al tratarse de un target joven en época de formación, el 40% de los sujetos 
(12)  son  estudiantes  y  actualmente  cursan  una  carrera  universitaria  en  una  universidad 
catalana. Todo  y  así, un 33,3% de  la muestra  (10) declaran  compaginar estudios  y  trabajo  a 
media jornada, tal y como se puede apreciar en la tabla 3 y en el gráfico 4. 
Estudios 
 Frecuencia Porcentaje 

















Situación académica y/o laboral 
 Frecuencia Porcentaje 
Válidos Estudiante 12 40,0
Trabajador/a 8 26,7
Estudiante y trabajador 10 33,3
Total 30 100,0
Tabla 3   

















 Hombre Mujer Porcentaje Total 
Uso de internet Si 12 18 100 30 
Total 12 18 100 30 
Tabla 4             Muestra: 30 sujetos 
 







Cuantas veces a la semana se conecta a Internet 
 Frecuencia Porcentaje 
Válidos Entre 2 y 3 días a la semana 2 6,7 
Entre 4 y 6 días a la semana 2 6,7 
Todos los días de la semana 26 86,7 
Total 30 100,0 
Tabla 5                                                 Muestra: 30 sujetos 
 
Cuantas veces a la semana se conecta a Internet
7% 7%
86%
Entre 2 y 3 días a la
semana
Entre 4 y 6 días a la
semana






















Tabla 6                Gráfico 6  
 
A continuación, se  realiza una diferenciación de géneros  teniendo en cuenta  las  franjas de  la 
“mañana”  y   del  “mediodía” pues  son dos de  las  tablas más  representativas.  Tal  y  como  se 
observa en  la  tabla y gráfico 7,  las chicas  (12)  son más de conectarse por  la mañana con un 
66,6%, frente al 41,6% de los hombres.  
Momento del día en que te 
conectas a internet: Noche 
 Frecuencia Porcentaje 
Válidos Si 29 96,7 
No 1 3,3 
Total 30 100,0 




















































Sexo                     
Total Hombre Mujer 
Momento del día en que te conectas a 
internet: Mañana 
Si 5 41,6% 12 66,6% 17 
No 7 58,3% 6 33,3% 13 
Total 12 100 18 100 30 
 
Sexo                    
Total Hombre Mujer 
Momento del día en que te conectas a 
internet: Mediodía 
Si 6 50% 10 55,5% 16 
No 6 50% 8 44,4% 14 



















En  cuanto  a  la  franja  de  la  tarde  (15:00h  –  20.30h)  se  comprueba  el  alto  porcentaje  de  la 
muestra que también se conecta habitualmente. 
 












 Tabla 9                Gráfico 10   
 
En cambio, en la franja de madrugada observamos los mismos resultados pero a la inversa: tal 
como  se  observa  en  la  tabla  y  gráfico  10,  solo  un  30%  de  la  muestra  afirma  conectarse 
habitualmente durante esta última franja horaria. 
Momento del día en que te conectas a internet: 
Tarde 
 Frecuencia Porcentaje 













 Frecuencia Porcentaje 














mayor frecuencia diaria realiza  la muestra. Un total de 24 sujetos,  lo que supone el 80% de  la 
muestra afirma consultar su correo electrónico diariamente. En el gráfico 11 se puede observar 





por semana A veces Nunca %
Consulta del correo electronico (hotmail, gmail...) 24 80 4 2 0 0
Uso de las redes sociales (Facebook, tuenti…) 21 70 5 4 0 0
Lectura de diarios digitales (el país.com, el mundo.es…) 6 20 2 20 2 6,6
Gestiones bancarias 0 0 5 18 7 23,3
Compra de comida por internet 0 0 0 2 28 93,3
Trabajar desde casa 3 10 0 7 20 66,6
Ver series y/o películas online 1 3,3 13 13 3 10
Ver videos en Youtube o Vimeo 5 16,6 14 11 0 0
Buscar trabajo 3 10 5 11 11 36,6
Escuchar radio online o canales de música online (Spotify) 11 36,6 5 11 3 10
Chatear (messenger, foros…) 14 46,6 7 8 1 3,3
Compra de billetes de avión, entradas de cine… 1 3,3 1 25 3 10














Consulta del correo electronico
(hotmail, gmail...)
Uso de las redes sociales
(Facebook, tuenti…)
Lectura de diarios digitales (el
país.com, el mundo.es…)
Gestiones bancarias
Compra de comida por internet
Trabajar desde casa
Ver series y/o películas online
Ver videos en Youtube o Vimeo
Buscar trabajo
Escuchar radio online o canales de
música online (Spotify)
Chatear (messenger, foros…)
Compra de billetes de avión,
entradas de cine…




El uso de  las  redes  sociales  (21) es otra de  las  actividades que  realizan  a diario  casi  toda  la 



































Consulta del correo electronico
(hotmail, gmail...)
Uso de las redes sociales
(Facebook, tuenti…)
Lectura de diarios digitales (el
país.com, el mundo.es…)
Gestiones bancarias
Compra de comida por internet
Trabajar desde casa
Ver series y/o películas online
Ver videos en Youtube o Vimeo
Buscar trabajo
Escuchar radio online o canales de
música online (Spotify)
Chatear (messenger, foros…)
Compra de billetes de avión,
entradas de cine…






























Visualización de contenido publicitario al navegar 
 Frecuencia Porcentaje 
Válidos Siempre 13 43,3 
A menudo 9 30,0 
Alguna vez 6 20,0 
Nunca lo he visualizado 2 6,7 








Las actividades que más realizan   %  Las actividades que menos realizan  % 
Consulta del correo electronico  80 Compra de comida por Internet  93,3
Uso de las redes sociales  70 Trabajar desde casa  66,6
Uso de buscadores  56,6 Buscar trabajo  36,6
Chatear  46,6 Gestiones bancarias  23,3
Escuchar radio o música online  36,6 Compra de billetes de avión, de cine…  36,6
 43






















programa  para  ordenador  “Spotify”,  una  enorme  base  de  canciones.  Se  trata  de  un  gran 
contenedor o servidor de música online de todos los tiempos,  el cual de vez en cuando emite 
anuncios  publicitarios  entre  canción  y  canción,  en  aquellas  cuentas  de  subscritores  que  no 
tengan el servidor de pago. Muchos de los sujetos que realizaron el cuestionario afirmaban de 
que  continuamente  tenían  que  escuchar  publicidad  en  este  programa,  y  que  no  tienes  otro 
remedio que escucharlo para poder seguir disfrutando de música que quieres escuchar. 
 
A diario % A menudo Alguna vez Nunca %
Al consultar una noticia en un periódico 5 16,6 13 7 5 16,6
Al participar en alguna red social 9 30 8 8 5 16,6
Al escuchar música online 11 36,6 6 6 7 23,3
Al ver videos, programas o series online 6 20 12 8 4 13,3
Al chatear 2 6,6 3 10 15 50
Al consultar el correo electrónico 3 10 3 12 12 40
Al usar un buscador 3 10 6 14 7 23,3
Al hacer una transferencia bancaria 1 3,3 4 0 25 83,3
Al comprar entradas de cine, billetes de avión 2 6,6 3 14 11 36,6
Al buscar trabajo 4 13,3 3 10 13 43,3
FRECUENCIA
 
















Al consultar una noticia en un
periódico
Al participar en alguna red social
Al escuchar música online
Al ver videos, programas o series
online
Al chatear
Al consultar el correo electrónico
Al usar un buscador
Al hacer una transferencia bancaria







publicitario, y al parecer,  la muestra de este estudio también  lo nota. Sólo 5 de  los 30 sujetos 
encuestados, es decir, sólo el 16,6% de la muestra afirma no haber visualizado nunca contenido 
publicitario  al  navegar  o  participar  en  alguna  red  social.  Un  30%  de  la  muestra  afirma 
visualizarlo diariamente. Si se observa la tabla 14, y se suman los que afirman visualizarlo cada 





El  ver  videos, programas o  series de  televisión online  también  es una  actividad  en  la  cual, 
según  la muestra  se puede visualizar gran  cantidad de publicidad. Un 20% de  la muestra  (6) 
concretamente  afirma  darse  cuenta  de  la  existencia  de  publicidad  ya  sea  tanto  durante  la 
emisión  del  capítulo  o  en  la  propia web  donde  está  colgado  el  video,  capítulo  o  programa. 
Como se aprecia en el gráfico 14, del total de todas las actividades que mayor visualización de 
publicidad  perciben,  el  ver  videos,  programas  o  series  online  comprende  el  13%  de  toda  la 
muestra. 
 
Otra  de  las  actividades  donde  mayor  visualización  de  publicidad  percibe  la  muestra  es  al 
consultar  una  noticia  en  un  periódico. Un  16,6%  de  la muestra  afirma  visualizar  contenido 
publicitario cada vez que desea consultar un artículo de un diario digital.  
 










Otra  de  las  actividades  con  menor  visualización  se  da  al  chatear,  principalmente  en  el 











A  continuación,  se  incluye  a  modo  de  síntesis,  aquellas  actividades  que  mayor    y  menor 
visualización de publicidad tienen por parte de la muestra: 
 
Mayor visualización de publicidad   %  Menor visualización de publicidad   % 
Al escuchar música online  36,6 Al hacer una transferencia bancaria  83,3
Al participar en alguna red social  30 Al chatear  50
Al ver videos, programas o series online  20 Al buscar trabajo  43,3
Al consultar una noticia en un periódico  16,6 Al consultar el correo electrónico  40
Al buscar trabajo  13,3 Al comprar entradas de cine, billetes de avión  36,6
Tabla 15 
 





















































Visualización de anuncios insertados en videos, programas o series de TV 
 Frecuencia Porcentaje 
 Siempre 7 23,3 
A menudo 8 26,7 
Alguna vez 6 20,0 
Casi nunca 5 16,7 
Nunca 4 13,3 














el totalHombre % Mujer % 
Visualización de contenido 
publicitario al mirar videos, 
programas o series online 
Siempre 2 33,3 4 66,7 6 20
A menudo 6 50 6 50 12 40
Alguna vez 3 37,5 5 62,5 8 26,7
Nunca lo he visualizado 1 25 3 75 4 13,3














Los resultados que se obtienen  indican que al usuario de  Internet  le molesta mucho este tipo 
de anuncios (10). Un tercio de la muestra, el 33,3% en concreto, afirma sentir una gran molestia 
al  tener que visualizar de  forma obligatoria este  tipo de anuncios para poder disfrutar de  su 
serie o programa favorito. 
Nivel de reactancia de estos anuncios 





















este  formato publicitario  cuando desea visualizar un programa. Si  se  suman aquellos  sujetos 
que afirman sentir “mucha ” (33,3%) molestia junto con el porcentaje de la muestra que siente 












No me molesta nada (1)
Me molesta muy poco (2)
Me molesta en contados
ocasiones (3)
Me molesta (4)
Me molesta bastante (5)
Me molesta a menudo (6)








Nivel de reactancia de estos anuncios en las 
series y programas online   
Sexo           Media N Desv. típ. 
Hombre 5,42 12 1,443 
Mujer 5,83 18 1,043 










Media de los niveles de reactancia de los anuncios al visualizar los 
























Reacción ante la aparición de un anuncio de este tipo 
















No me molesta. Lo miro y si 
me interesa lo tendré en 
cuenta 
2 6,7 
No me molesta pero lo ignoro 7 23,3 
Me molesta asi que lo ignoro 15 50,0 
Me molesta asi que cambio 
de video y/o cierro la web 
1 3,3 
Me molesta y me crea 
antipatía hacia el anunciante 
4 13,3 
Otros 1 3,3 
Total 30 100,0 
Tabla 20 
 












No me molesta. Lo miro y si me
interesa lo tendré en cuenta
No me molesta pero lo ignoro
Me molesta asi que lo ignoro
Me molesta asi que cambio de
video y/o cierro la web



































totalHombre % Mujer & 
Reacción ante la aparición de un 
anuncio de este tipo 
No me molesta. Lo miro y si 
me interesa lo tendré en 
cuenta 
2 100 0 0 2 6,6
No me molesta pero lo ignoro 2 28,6 5 71,4 7 23,3
Me molesta asi que lo ignoro 6 40 9 60 15 50
Me molesta asi que cambio 
de video y/o cierro la web 
0 0 1 100 1 3,3
Me molesta y me crea 
antipatía hacia el anunciante 
1 25 3 75 4 13,3
Otros 1 100 0 0 1 3,3
Total 12 18 30
Tabla 22 
 
Tal  y  como  se  observa  en  la  tabla  22,  las mujeres  tanto  ignoran  tanto  les moleste  o  no  la 
publicidad, en un porcentaje mayor que  los hombres.   De hecho, el 6,6% de  la muestra que  
afirma que no  le molesta esta publicidad, que  la miran  y  si  les  interesa puede que hasta  lo 


















De  hecho,  tal  y  como  se  observa  en  la  tabla  13,  un  43,3%  de  la  muestra  afirma  visualizar 



















no  visualizar  ningún  tipo  de  contenido  publicitario  en  aquellas  páginas  webs  que  visitamos 
diariamente, ya sean redes sociales o diarios digitales.  
 





más clara  la publicidad en  la red”, no se cumple, pues  lo hace al escuchar música vía online o 
mediante servidores como  Spotify. 
 
Un  36,7%  de  la  muestra  opina  que  el  modo  de  captar  contenido  publicitario  más  obvio  y 















No  es  de  extrañar  que  exista  publicidad  en webs  como  Facebook  o  Tuenti,  pues,  según  un 
estudio  europeo  realizado  por Nielsen Online,  revela  que  España,  después  de  Italia  y  Reino 
Unido,  es  el  país  con mayor  consumo  de  social media,  y  que más  del  20%  del  tiempo  que 
dedican los usuarios a navegar por Internet en España se concentra en las redes sociales. Este 
mismo estudio confirma que el 77% de  los  internautas españoles utiliza  las  redes de manera 
habitual  para  comunicarse  con  familiares  y  amigos,  así  como  para  compartir  sus  últimas 
fotografías o vídeos. Se observa por tanto, teniendo en cuenta este estudio, de que es tal el uso 





































De  cara  a  posibles  futuras  investigaciones  que  tengan  relación  con  este  trabajo  de 
investigación, se plantea el diseño de un estudio experimental, donde poder analizar si tanto la 
localización  o  posición  de  un  formato  publicitario  como  puede  ser  el  banner,  y  el  color  del 




factor de estudio y  la posterior aleatorización de  los casos en dos grupos  llamados control y 
experimental. 
 
Realizando  un  estudio  experimental  de  este  tipo  se  podrá  lograr  un  mayor  control  de  las 
posibles alteraciones en  los resultados del estudio, ya que  la aleatorización difumina  la acción 
de las variables de confusión. 
 
Las  variables  a  manipular  serían  por  una  parte,  la  localización  del  formato  publicitario  a 
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Buenos días. Estamos realizando un estudio sobre consumo de Internet y publicidad. 
¿Sería tan amable de concederme 5 minutos de su tiempo para responder a un breve 
cuestionario anónimo? 
 

































6. ¿Utiliza Internet para algún asunto personal, académico, profesional, etc.? 
 













































Entre 1 y 2 horas 
  
 
Entre 2 y 4 horas 
  
 
Entre 2 y 6 horas 
  
 
Entre 6 y 8 horas 
  
 









Entre semana (de lunes a viernes) 
 
 
Los fines de semana 
 
 
Todos los días de la semana 
 
 
8. ¿Cuántas veces a la semana suele conectarse a Internet? 
 
 
1 vez a la semana 
 
 
Entre 2 y 3 días a la semana 
 
 
Entre 4 y 6 días a la semana 
 
 
Todos los días de la semana 
 
 




Mañana (de 7h a 12h) 
 
 
Mediodía (de 12h a 15h) 
 
 
Tarde (de 15h a 20:30h) 
 
 
Noche (de 20:30h a 00:30h) 
 
 
Madrugada (de 00:30h a 7h) 
 
 
10. ¿Con que frecuencia realiza las siguientes actividades cuándo se conecta a 
Internet? (señale todas las opciones posibles) 
 
 Siempre 
 (a diario) 
4-6 veces por 
semana 
A  veces Nunca 
 
Consultar el correo (Hotmail, gmail…) 
 
 
Redes sociales (Facebook, tuenti…) 
 
 
Leer diarios digitales (El país, El mundo…) 
 
 
Gestiones bancarias (transferencias…) 
 
 
Compra de comida por internet 
 
 
Trabajar desde casa 
 
 
Ver series y/o películas online 
 
 




Buscar trabajo (infojobs…) 
 
 




Chatear (Messenger, foros…) 
 
 
























Nunca lo he visualizado 
 
 
12. En qué momento visualiza contenido publicitario mientras realiza las siguientes 



















Cuando estoy escuchando música en el canal de
música “spotify” u otros 
 
 




Cuando chateo con mis amigos (Messenger u 
otros)) 
 
Cuando consulto mi correo electronico  
Cuando busco información en concreto de algo 
en algún buscador (Google, yahoo…) 
 
 
Cuando hago transferencias bancarias 
 
 








13. En el caso de que utilice Internet para visualizar videos, programas o series de 














14. Cuando está mirando videos, programas o series de Televisión a través de 
Internet, ¿En que grado le molesta que aparezcan anuncios publicitarios? 
 
 
Marque con un círculo en el número, el grado de molestia. 
 
  1 = No me molesta nada 










15. Cuando en Internet  se dispone a  pulsar “play”  para ver un contenido en vídeo  y 
antes del contenido empieza  un anuncio publicitario, ¿qué hace normalmente? 
(Contestar sólo una opción) 
 
 
No me molesta. Lo miro, y si me interesa lo tendré en cuenta 
 
 
No me molesta pero lo ignoro 
 
 
Me molesta así que lo ignoro 
 
 
Me molesta así que cambio de video y/o cierro la web 
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